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En esta investigación titulada "Calidad de servicio percibida por el huésped en el Royal Park 
Hotel, San Isidro", que tiene como objetivo determinar la calidad de servicio percibida por 
los clientes del Royal Park Hotel, San Isidro. 
En el presente estudio se ha utilizado, para la recopilación de datos, una encuesta compuesta 
por veintidós preguntas, que se realizó a un total de trescientos ochenta y cinco huéspedes 
del Royal Park Hotel, todos los segmentos corporativos son los principales consumidores de 
Calidad de servicio percibida por el establecimiento. 
El método de estudio es descriptivo, de tipo cuantitativo. La calidad del servicio del Royal 
Park Hotel es muy buena por parte de sus dimensiones como: elemento tangible, seguridad, 










































In this research entitled "Quality of service perceived by the guest at the Royal Park Hotel, 
San Isidro" which aims to determine the quality of service perceived by the guets at the Royal 
Park Hotel, San Isidro. 
 
In the present study has been used, for the collection of data a survey made up of twenty-two 
questions, which was made to a total of three hundred eighty five guests of the Royal Park 
Hotel, all corporate segment being the main Consumers of the quality of service perceived 
by the establishment 
 
The method of study is descriptive, of quantitative type approach. The quality of service of 
the Royal Park Hotel is very good on the part of its dimensions as: tangible element, security, 
responsiveness, empathy and reliability. 
 






























1.1.- Realidad Problemática  
          Nuestro país siempre será rico por su benevolencia, entre ellas la historia, tradiciones, 
fascinantes sitios turísticos, naturaleza, clima, su inigualable comida ha, entre otras. 
Permitiendo incrementar en los últimos años el alto número de visitas extranjeras que levanta 
el turismo interno. Alrededor del 2016, llegaron turistas del extranjero con un número exacto 
de 3,8 millones de turistas extranjeros, cerrando en 2017 con 4.3 millones (Mincetur, 2018). 
Incrementando cada año más visitas de extranjeros. Asimismo,  esta se destaca que la 
actividad turística en el país es la tercera fuente generadora de divisas, detrás del sector 
minería y agropecuario (Ferreyros, 2017). 
Por ello, la hotelería es uno de los mercados más competitivos, los clientes demandan mejores 
productos y servicios, ya que es un esfuerzo de dedicación que compone todo 
establecimiento, desde el gerente hasta el último empleado. Asimismo, la calidad de servicio 
ha revolucionado con el pasar de los años, con la finalidad de alcanzar o superar la 
perspectiva del huésped en el sector hotelero. Es claro que, hoy todos los hoteles resaltan 
siempre más por un buen servicio agregado sea esta tangible o intangible ya que son 
elementos importantes entre el personal emisor con el huésped. De este modo, cuando se 
habla de calidad, no debemos ser sólo ser buenos hoy, sino que hay que encontrar la mejora 
todos los días para un mejor prestigio.  Velasco (2015) considera la mejora continua de 
calidad porque incrementa los beneficios más importantes para el hotel, además de complacer 
con mucho gozo a todos los usuarios y del equipo completo que presta dicha función. 
A nivel internacional, por ejemplo, en México, el sector de servicios ha conseguido en todo 
el mundo un gran crecimiento, lo que ha traído consigo mejores ofertas de servicios de 
empresas turísticas, revolucionando el mercado y ser competitivo. Prado y Rivera (2018) de 
la misma manera, el servicio de alojamiento tiene una responsabilidad crucial en el sector 
hotelero ya que promueven el turismo y su credibilidad para el huésped. Contribuyendo a 
obtener más demanda y oferta laboral de nuevos talentos, así como a incrementar el Producto 
Interno Bruno (PBI). Es por ello, la calidad de servicio debe ser de manera constante para 
evaluar y encontrar la mejora continua con la finalidad de tomar acciones para la satisfecho 
del huésped, porque está claro que un servicio que no presenta un buen inicio refleja un 
problema de grandes magnitudes tanto sociales y económicos que perjudiquen al 





Peralta (2006) recalca que, la unión de calidad, servicio, satisfacción y atención brindada al 
usuario se debe desarrollar, mantener y aumentar. Con todo lo antes mencionado, constituyen 
crecimiento continuo que se refuerzan mutuamente al objetivo final para la satisfacción del 
usuario.  
A nivel Patrio, en Piura, evaluó la calidad percibida por los clientes del Hotel Los Portales, 
con el objetivo de percibir utilizando SERVPERF, un método que valora la percepción de 
los usuarios gracias a los servicios prestados por parte de un colaborador del establecimiento, 
siendo practicada a otros países pero no tanto en el país (Viviana, 2015).  Por ello, la calidad 
en prestación de servicio es importante en el sector hotelero, no solo por la aspiración de 
mejorar la infraestructura del establecimiento o promocionar ofertas para que el huésped 
tenga una opción a elegir, sino sobre todo se busca el servicio de calidad, cuya 
responsabilidad debe ser promovida por los jefes inmediatos a su el personal a cargo para no 
generar una mala atención en el servicio y falsas perspectivas obteniendo como resultado la 
decisión de no volver jamás y disminuyendo la oportunidad de venta del establecimiento.  
En lima, San Isidro, el establecimiento Royal Park Hotel de categoría 5 estrellas que ofrece 
el servicio de alojamiento, restaurante, gimnasio y eventos al segmento corporativo. Se 
desconoce si el huésped percibe una calidad de servicio durante su estadía, por esa razón, la 
técnica que se aplica en dirección al sector hotelero no sería efectiva al no entender la 
importante por todo el personal que necesita  conseguir o superar un servicio excelente 
(Cahuaya & Ñahuincopa, 2016), ya que no conocemos que aspectos personales influye en la 
perspectiva del huésped para una buena calidad de servicio, está puede ser por sus gustos, 
preferencias, expectativas y finalmente lo percibido. En esta se pueden encontrar tantos 
elementos tangibles e intangibles que permiten garantizar la calidad de servicio, 
consiguiendo de manera estable y continua a través de su adecuada gestión. Por otro lado, 
precisa con limites menos claro respecto a la calidad percibida ya que es una variable del 
usuario que debe evaluar comparando el servicio entre la expectativa y la experiencia (Alén 
& Fraiz, 2006). Analizando los servicios prestados por el hotel para que se considere un punto 
de vista bueno por el cliente para valorar los servicios del establecimiento y conocer el 





Finalmente, se desarrolló la investigación al grado de medir la calidad de servicio percibida 
por el huésped al momento de generar su primer contacto con el establecimiento, desde la 
reserva, llegada al hotel, su estadía, los servicios extras y salida. Debido a que durante la 
estadía del huésped pueda cambiar la perfectiva por la calidad de servicio percibida en Royal 
Park Hotel con riesgos a perjudicar la credibilidad del huésped para una próxima reserva. Por 
lo tanto, nuestro problema principal será ¿Cuál la calidad de servicio percibida por el huésped 
en el Royal Park Hotel, San Isidro, 2018?  
1.2 Trabajos previos 
En esta investigación se desarrolló una delicada selección de publicaciones de estudios 
anticipados, 5 internacionales y 5 nacionales, ambas demuestran cómo es la calidad de 
servicio. 
En el 2017, Balan desarrollo la investigación que tiene de título “Propuesta de mejora para 
la calidad en el servicio. Caso de estudio: Dos hoteles del centro histórico de la ciudad de 
México” tuvo como objetivo mostrar la incidencia que maneja el talento humano y analizar 
el clima laboral, considerando con alta importancia la calidad en el servicio que ofrecen los 
dos hoteles seleccionados diagnosticando los servicios que cuentan para un optima función 
e identificar falencias. Para esta investigación de tipo descriptivo utilizo un cuestionario para 
indagar sobre la percepción obtenida gracias a la experiencia. Por esta razón concluyo que lo 
antes mencionado es subjetiva, esto quiere decir que cada huésped llego a conocer la 
experiencia obtenida por el personal y producto del hotel, indicando que cada hotel está 
obligado a definir claramente su cultura organizacional para un buen servicio. Asimismo, 
sostiene que si están en búsqueda hacia la calidad de servicio se debe encontrar también la 
motivación hacia su talento humano, elaborando un plan de acción de incentivos y 
capacitando para desarrollar un buen clima laboral participativo. Las encuestas realizadas 
mostraron que los huéspedes que respondieron estar Ni De acuerdo ni Desacuerdo y que 
presenta muchas respuestas de mejoras. 
En el 2014, Quiróa en su investigación titulada “Servicio al cliente en hoteles de la ciudad de 
San Marcos” realizado en Guatemala. Esta tesis tuvo como finalidad averiguar como el 
servicio esperado por los clientes es diferenciado por el comportamiento del personal o 





empleo un cuestionario por el cual contribuyo a analizar el servicio de hoteles y la siguiente 
a huéspedes. Con el propósito que todos no tienen conocimiento que están perdiendo 
credibilidad y ventas, por tanto, los huéspedes son poco frecuentes por todo lo recibido o 
esperado. De acuerdo a la investigación los clientes de un 14% forman un rango de 
comodidad que clasifican los huéspedes, sin embargo, existe en otras áreas del hotel la falta 
de indicadores de servicio mostrando que corregir para no salir perjudicado. 
En el 2010, Prado y Rivera desarrollaron una investigación titulada “Evaluación de la calidad 
en el servicio al cliente en los hoteles mediante la escala Servqual. Caso: Hoteles de turismo 
de montaña de Tapalpa, Jalisco - México”. Obteniendo como objetivo la toma de necesidad, 
solicitud o incidencias que sean resueltas por parte de la organización. Utilizo un mecanismo 
que toda la organización preparo para medir la calidad y servicio ofrecido entre las 
expectativas y percepciones. De modo que, el huésped no solo está satisfecho por el servicio 
prestado por el personal que le brinda el servicio, sino que esta puede ser uno de los varios 
motivos por las cuales se establezcan una fidelidad hacia el establecimiento o lo recomiende 
entre sus amistades o conocidos. Siendo esta un método exploratorio, pues se diseñó y aplico 
un cuestionario. Concluyendo que fueron mayores a la percepción del servicio recibido en 
ciertos hoteles, por lo cual se considera que no existe calidad de servicios en ciertos hoteles, 
además, en otros hoteles fue lo contrario, teniendo como resultado que el huésped está 
realmente complacido y que sí encuentra calidad en su servicio. 
En el 2014, Gonzáles desarrollo una investigación titulada “La calidad y satisfacción del 
cliente en el hotelería low cost” desarrollado en Segovia- España, con el objetivo de medir 
calidad y satisfacción para brindar las mejores experiencias al cliente para generar 
credibilidad en el lugar antes mencionado, se debe agregar que fue un estudio de 8 años de 
experiencia adquirida en el sector hotelero al cual pertenecía al Grupo Accor. Teniendo como 
objetivo, determinar un buen servicio de calidad brindado al huésped, tiene como resultado 
la satisfacción midiendo las ventajas de satisfacción del consumidor y reportando la 
información satisfecha del huésped. Por lo tanto, se utilizó el método descriptivo, por 
consiguiente, realizo un cuestionario para conocer el comportamiento del consumidor e 
identificar los interés y deseos que necesita para preferir el servicio. Concluyendo la 





satisfechos, ahorro integral y obtener resultados óptimos. Rescatando que aquel consumidor 
que tuvo un buen servicio puede repetir su visita al establecimiento una y muchas veces, 
siendo este a nivel local, nacional o mundial generando clientes nuevos para otros hoteles. 
También destaca lo importante que es hoy la tecnología, entre ellos, el internet ya que 
podremos ingresar a páginas webs donde pueden revisar la posición del hotel sobre la 
reputación de servicios brindados o también expresadas en comentarios por mismos 
huéspedes pernoctados en páginas reconocidas como Booking.com o TripAdvisor.com 
porque otros huéspedes pueden leer las experiencias de otros para elegir su hotel preferido a 
base de reputación y comentarios. 
En el 2014, Freire desarrollo la investigación que tiene de título “Análisis de calidad de 
servicio en atención al cliente de dos hostales de tercera categoría ubicados en la ciudad de 
Baños de Agua Santa” con el objetivo identificar indicadores que permitan analizar 
resultados entre calidad, servicio, atención y tener una evaluación de la satisfacción del 
cliente por parte de la organización competente. Estudio de caso: Hostal de Floresta y las 
Granadillas (Tunhurahua). Determino que durante el desarrollo y aprovechamiento de 
competencias laborales potencializara los niveles de conocimientos a través de una mejora 
profesional y uso de los recursos tecnológicos que permiten sostener o superar la calidad de 
servicio ofertado por ambos hostales, tales como, nuevas tácticas o técnicas para una efectiva 
estrategia de servicio. Por ende, el método utilizado es exploratorio y el instrumento fue un 
cuestionario. Concluyendo, en relación a todas las funciones que se realiza dentro de los 
hostales el personal cumple con cada uno de sus áreas hasta mejorar su potencial al momento 
de prestar servicio con la finalidad de generar una competencia sana entre ellos aportando 
beneficios y mejorando su desempeño profesional a favor de los huéspedes. Sin embargo, a 
pesar de un buen trabajo se muestra un 77% con respecto a la motivación vs castigo del 95%, 
mostrando que un personal sin motivación adecuada no podrá cumplir sus funciones dentro 
de las instalaciones 
En el año 2016, Carcausto desarrollo una investigación titulada “Relación entre calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en el Hotel Sakura de la ciudad de Juliaca 2016” con el 
objetivo de garantizar una buena relación entre ambos indicadores donde el huésped pueda 





a evaluar para la conformidad de lo antes dicho, ya que esta puede ser ofrecida al huésped 
por la compra generada de una reserva o servicio dentro del hotel, obteniendo la sensación 
de placer o decepción. Además, al ser inferior la percepción, el huésped quedará descontento, 
de lo contrario, sí el servicio es superior, se consigue la satisfacción y la fidelidad para 
próximas visitas o recomendaciones de nuevos huéspedes o tener una visita constante del 
mismo. Este estudio se desarrolló utilizando el método con un diseño correlacional, para la 
cual se diseñó y aplico un cuestionario. Resumiendo lo planteado, sí existe relación ya que 
los servicios prestados tanto tangible e intangible cumple con las expectativas del huésped 
obteniendo así mayor oportunidad de venta en el mercado y generando un margen de 
competencia en el mercado. 
En el 2017, Barrientos desarrollo una investigación titulada “Plan de mejora organizacional 
como factor determinante de la calidad de servicio del Hotel Perú Pacífico", tuvo como 
objetivo utilizar de manera eficaz con base a toda su organización para generar y mantener 
un proceso correcto a sus clientes para el mercado que existe, considerando que el sector 
hotelero se compite a gran magnitud la calidad de servicios ofrecido al huésped para captar 
la fidelidad y credibilidad del establecimiento por ello se identifica los problemas de baja 
calidad de servicio interno tanto por talento humano, tecnológico y producto. Con la finalidad 
de desarrollar una gestión diaria para las actividades enfocadas a lograr un resultado positivo 
del huésped. El método fue descriptivo, utilizando un cuestionario, concluyendo como 
resultado que según la percepción del huésped a nivel de calidad referente a elementos 
tangibles en el hotel fue buena dando un porcentaje menor de 12.5%, debido a que las 
instalaciones permiten al huésped tener una experiencia cómoda y agradable, y el 52.5% de 
los participantes manifiestan un nivel regular y finalizando con una 35% que está más 
eficiente.  
En el 2015, Cornejo, Hidalgo, Lazo & Yañez en su investigación titulada “Calidad en las 
Empresas del Sector Hoteles del Perú”; que tuvo como objetivo medir la prestación de 
servicio de calidad desde personal operativo y administrativo para conocer si cumple con las 
correspondientes a necesidad del huésped. El método fue descriptivo, utilizando un 
cuestionario, concluye que existe desigualdad de 76 contra 93, teniendo un enfoque negativo 





perspectiva insatisfecha del huésped contra los servicios prestados en general. Cabe resaltar 
que las características con el tiempo determinarán si la calidad de un producto o servicio 
recibido será mejor, siendo así, imitadas cada vez por mas hoteles permitiendo diferenciarse 
entre los demás. 
En el 2016, Ballón en su investigación titulada “Evaluación En La Calidad De Servicio Y 
Satisfacción Del Cliente En Los Hoteles De Dos Y Tres Estrellas De La Ciudad De 
Abancay”; que tuvo de objetivo evaluar competencias de la organización y reconocer si 
cumplían con todas las políticas y estándares para realizar un trabajo eficaz en la 
competencia. La investigación fue tipo descriptivo correlacional, constituida por una 
población entre nacionales y extranjeros con un total de 431 turistas, utilizando como 
instrumento escala SERVQUAL y SERVPERF.  Recopilando el 73.7% de los encuestados 
estaban de acuerdo que el personal operativo del establecimiento resalta mucha higiene en 
ropa de vestir y apariencia mientras que el 22% de los clientes estaban totalmente de acuerdo 
con el enunciado. Concluyendo que los elementos tangibles contribuyen en la satisfacción de 
los huéspedes expresando sin duda toda la seguridad y comodidad durante su estadía.  
En el 2014, Mesones y Saldaña desarrollaron una investigación titulada “Calidad de los 
servicios brindados por un hotel tres estrellas, desde la perspectiva del cliente. Chiclayo. 
Julio- Septiembre, 2014”. Con el objetivo de determinar la calidad organizacional por parte 
de todo el hotel ante cualquier solicitud o requerimiento que desee el huésped ofreciendo 
constantemente el mejor servicio esta información fue obtenida aplicando el cuestionario 
SERVQUAL, teniendo diferencias entre expectativas y perspectivas con porcentajes del 
64.8% y 64.4% sobre la calidad de servicio de los huéspedes. Este estudio se desarrolló 
utilizando el método descriptivo, concluyendo que existe un equilibrio satisfactorio, por ello, 
la expectativa no ha llegado a superar en ninguna, más aún se debe mantener y considerar el 
estándar de percepción ya que son muy positivos para proponer una excelente calidad de 
servicio. 
1.3.- Marco teórico 
1.3.1.- Calidad 
         Según la American Society for Quality (2003, citado por Kotler y Keller, 2012) define 





características para satisfacer las necesidades más importantes o sentimentales. Además, 
Kotler y Keller (2012) afirman que empresas que satisfacen las necesidades a sus clientes 
todo el tiempo tiene mayor margen de calidad de servicio entre otras. 
Asimismo, Cubillos y Rozo (2008), afirman que:  
La calidad es la esencia del ser humano. Se dice que inicio desde los orígenes del 
hombre, desarrollando su mente en hacer las cosas bien y de la mejor forma posible 
obteniendo una ventaja absoluta entre su entorno directo o indirectos (p.74). 
Según ISO 9001(citado por Lizarzaburu, 2015) dice que, la calidad se centra en los productos 
y servicio que permiten ser uso el, con mejoras que el cliente desea encontrar en cada uno de 
las necesidades que elija para su satisfacción  
Al observar distintos enfoques acerca de la definición de calidad, para la presente 
investigación, se tomó lo citado por Kloter y Keller (2012), ya que es la definición más clara 
y cercana ya que la satisfacción del cliente dependerá mucho de la calidad, producto y 
servicio.  
1.3.2.- Tipo de calidad 
a) Calidad funcional 
Según Jay (2000. Citado por Cueva, 2015) define que la calidad funcional son aquellas 
actividades físicas que ofrecen los productos a manos del huésped, estas pueden ser entre 
ellas: los elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuestas y la empatía. 
También como menciona según Ishikawa (1986. Citado por Duque, 2005) de manera 
sintética determina que la calidad es importante para el producto. Desempeñando esta calidad 
en el trabajo, servicio, información, procesos, segmentación, sistemas, compañías, objetivos, 
etc.  De acuerdo en ambos autores, es el resultado inicial, mediante y final de un producto 
ofrecido, esta puede ser de manera directa o indirecta a un individuo por cual determinará su 
juicio del consumidor sobre la precepción final de lo adquirido. 
Asimismo, las empresas que generan actividades e interactúan con el cliente tienen como 
objetivo tener credibilidad de parte de los consumidores, es por ello que, se denomina como 





como esencia básica la honestidad y el cumplimento de lo deseado, con la finalidad de tener 
la conformidad de lo que siente o piensa 
b) Calidad técnica 
Según Jay (2000. Citado por Cueva, 2015) define como: 
Resaltan mucho la aptitud y credibilidad. Donde la habilidad y con base de eficiencia 
generan buenos rendimientos esperados. Además, lo importante con lo antes 
mencionado tenga como objetivo esencial la satisfacción del cliente usando todos los 
medios posibles, superando así sus expectativas. (p.34). 
De acuerdo a Jay, el cliente valora y mide lo que recibe sobre los productos de la empresa, 
como también la práctica de los colaboradores y de parte de los proveedores para alcanzar la 
calidad total al brindar un servicio. Como también, que el nivel de calidad de servicio no está 
determinado realmente por el nivel de objetivos de las dimensiones, sino por la diferencia 
entre calidad esperada y experimentada.  
1.3.3.- Servicio 
Según Garcia (2016) existen muchos autores que definen sobre el servicio, sin embargo, se 
debe tener en cuenta estos tres puntos fundamentales de esta palabra: servicio como producto 
de empresa, como valor agregado y atención al cliente. 
De acuerdo a Montoya y Boyero (2013) define que el servicio consiste en el conjunto de 
vivencias en un determinando tiempo tanto lo operacional y consumidor final obteniendo 
resultados al termino de ello, por lo que se recomienda una relación amistosa, del cual 
depende mucho su estatus y su éxito  
Asimismo, Aguilar y Vargar (2010) considera que el servicio es un proceso de decisiones 
que gira alrededor de la compra, estas en su mayoría son intangibles que son consumidos por 
la empresa elegida. 
Finalmente, Albrecht (2010) sostiene que el servicio  
Considera la interacción de tres piezas responsables de la optimación de la misma que 





la gran responsabilidad de llevar todo para un perfecto servicio y así tener todo 
controlado para lograr el éxito (p.98). 
Lo definido por los autores antes mencionado, los tres son importantes y adecuados, ya que 
son actividades intangibles que se ofrece entre el cliente y los empleados, con la finalidad de 
saber si el servicio puede ser bueno o malo de acuerdo a quienes lo prestan. Para el 
establecimiento está centrada en ofrecer servicios por distintos productos que ofrece dentro. 
1.3.4.-  Sensación y percepción 
Para conocer la definición de la percepción se debe conocer el concepto de sensación. 
1.3.4.1.- Sensación 
Según Bañuls (2011) se refiere a los estímulos generados por la experiencia que ha tenidos o 
tendrá como futuro, con la finalidad de determinar una acción.  
De acuerdo a Graciela (2013) es cuando un cliente recibe un estímulo dentro o fuera de la 
empresa, donde las sensaciones caracterizan una cierta intensidad como fuerte, débil o 
dolorosa. 
1.3.4.2.- Percepción  
Según Bañuls (2011) la percepción es la interpretación de esas sensaciones teniendo así un 
significado claro a las cosas. De acuerdo a Fausto, Gujala, Ortiz y Pulamarin (2012) es el 
mecanismo sensorio-cognitivo de gran complejidad mediante el cual el ser humano siente, 
elige e interpreta todos los estímulos, con la finalidad de tener algo más consistente o claro 
en su decisión.   
Para Yackey (2007, citado por Kloter y Keller, 2012) es el proceso por el que un individuo 
selecciona e interpreta la información que recepciona para hacerse una idea coherente de lo 
que está pasando.   
Para complementar la presente investigación, para la definición de sensación se tomó lo 
citado por Graciela (2013) y para la percepción se tomó lo citado por Kloter y Keller (2012), 
ya que es la definición más clara y cercana para ambas al procesamiento ascendente y 





1.3.5.- Características de la percepción 
Según Rivera, Arellano y Molero (2013) indican que cada persona tiene distintas 
percepciones ya que es subjetiva, selectiva y temporal. De acuerdo a los autores se definen 
lo siguiente sub-temas: 
a. Subjetiva: Son cambios propiamente dicho porque permuta de una persona a otra 
según su estado de ánimo. Esta definición es la que llamamos punto de vista personal, 
representa la manera particular ver uno mismo y al mundo a nuestro alrededor.  
b. Selectiva: Es lo contrario de subjetiva porque no puede percibir todo a la vez y 
selecciona lo que quiere percibir. Esta definición se basa en los prejuicios con base 
de estereotipos percibidos. Esta se presenta por juicios que realizamos por parte de 
otras personas o situaciones agradables o desagradables. 
c. Temporal: En definición es la forma en que las personas llevan a cabo el desarrollo 
de percepción. Es relativo ya que dura según la percepción de necesidades, gustos, 
deseos y entre otros.  
1.3.6.- Servicio al cliente 
Según Formación para profesionales del sector turístico (2013) es considerado como un valor 
adicional tanto en productos tangibles e intangibles, el cual muchas empresas que prestan 
servicios es su esencia fundamental. 
De acuerdo al Manual de buenas prácticas para la atención al cliente (2013) define lo 
siguiente: 
Es el resultado del cliente en un determinado tiempo donde ha probado del ambiente, 
servicio y atención del personal, ya que ellos son quienes ayudan a marcar una 
diferencia entre otras empresas porque generaras mayor satisfacción hacia su 
necesidad y superaras la expectativa. (p.45). 
Asimismo, sostiene Duran, Garcia y Gutierrez (2013) es todo esfuerzo física o sentimental 
para entender y a solucionar las inquietudes, sugerencias, dudas o reclamos.  
Para la presente investigación se tomó en cuenta la definición de Manual de buenas prácticas 





servicio al cliente, esta se debe brindar en todo momento, teniendo un contacto directo entre 
el huésped y con los servicios del establecimiento. 
1.3.6.1.- Características de servicio al cliente 
Según Arias (2013) hace presente que las características de servicios están ligadas a la 
definición de servicio al cliente, teniendo vigente en un futuro buscar la mejora continua:  
a. Intangibilidad: Los servicios no se puede guardar o almacenar, mencionado 
como un servicio que no se puede llevar, tocar, oler ni sabor alguno. Teniendo 
una diferencia con el producto brindando. 
b. Heterogeneidad: Los servicios es muy complejo de identificar, lo cual no 
determinar el nivel brindado. De hecho, esta se diferencia según su calidad, 
mencionando que cada servicio prestado por el factor humano es distinto 
comparado con otros ya que se considera el quién lo presta, cuando y donde ya 
que esta prestación de servicio puede variar.  
c. Inseparabilidad: Se trabaja paralelamente junto a la producción y el consumo 
del servicio. De manera que, son labores inseparables ya que se produce, vende y 
consumen en un tiempo real. 
1.3.7.- Satisfacción al cliente 
Según Lovelock (2010. Citado por Morillo & Morillo, 2016) menciona lo siguiente: 
Se moderniza con el pasar de la época y no se debe deducir sólo desde el primer 
intercambio, ya que existe maneras para desarrollar en oportunidades el placer y 
descontento, con ambas experiencias contribuyen a la construcción y mejora para 
generar la calidad de servicio  
De acuerdo a Estrada (2010) menciona que todo acto realizado permite ayudar con privilegio 
a nuestro público y consumidor frecuente, cumpliendo con los interés, necesidad y deseos 
brindando una atención especial. 
Asimismo, Manual de buenas prácticas para la atención al cliente (2013) nos dice:  
Se logra con creatividad en buenos productos o servicios, además de innovar y 





buena presentación transparente y ello tiene que ser constante. Asimismo, se cumple 
las expectativas para satisfacer los deseos durante el servicio, siendo cálido y distante 
la cual invita a un buen intercambio de palabras y establecer una estrecha relación 
estable (p.49)   
Al presentarse distintas opiniones acerca del significado de calidad, para la presente 
investigación, se tomó lo citado por el Manual de buenas prácticas para la atención al cliente 
(2013), ya que es la definición más cercada a satisfacción al cliente porque nos dicen que 
cada comprador medirá el nivel de experiencia tanto de sus expectativas como la percepción 
de resultado total del producto y servicio brindado. 
 1.3.8.- Calidad de servicio 
Según Manual de buenas prácticas para la atención al cliente (2013) menciona que es aquello 
que pretende sobrepasar las expectativas del cliente, de modo que quede completamente 
satisfecho. 
De acuerdo a Caltur (2017-2025) nos menciona la calidad de servicio:  
Es el logro de un progreso que implica la conformidad de todas las necesidades, 
demanda y perspectivas legítimas de los consumidores acerca de los productos y 
servicios, a un costo razonable, determinando la calidad, en otras palabras, como la 
confianza, la higiene, la accesibilidad, la transferencia de pagos, la soberanía y la paz 
de una gestión turística preocupada por su medio ambiente. 
Para Zeithaml y Bitner (2002. Citado por Prieto & Hernández, 2015) nos dice que, entre las 
expectativas de los consumidores, existe una discrepancia sobre el servicio que reciben y 
generan sus propias percepciones sobre el servicio prestado por la empresa.  
Complementando la presente investigación, la definición de Caltur (2017-2025) concibe 
como la evolución del cumplimiento respecto a los fines previstos y sujetos a posteriores 
modificaciones según sus expectativas futuras de los visitantes. Por ello, el cliente es quien 
decide según su percepción si el servicio es de calidad o no, porque según a su experiencia 






1.3.9.- Medición de calidad de servicio 
Como resultado a definiciones anteriores, es importante satisfacer las perspectivas del 
consumidor, por esta razón es prioritario tener una información adecuada, estás podrán ser 
relacionadas de acuerdo a sus necesidades con el fin de poder definir el valor de calidad 
conseguido. 
En medio de los estudios más importantes de la calidad de servicio tenemos según Santomá 
y Costa (2007) 
a) Gronroos (1982, 1998)  
Precisa calidad percibida, por lo que el consumidor dispone por tres grandes aspectos:  
 La calidad técnica (representada por el qué): La calidad es de carácter objetivo porque es 
el servicio recibido al término de una compra.  
 La calidad funcional (representada por el cómo): Está relacionada en tal procedimiento 
brindado por parte del personal, porque se describe la manera en como el interesado ha 
disfrutado el servicio como también el modo que esta fue prestada. 
 La imagen de la organización: Esta función son la unión de las dos definiciones anteriores 
porque relaciona al cliente con la organización, esta puede ser por una previa experiencia 
o durante una comunicación del establecimiento haya brindado para cliente   
De acuerdo a Santomá y Costa (2007), menciona que esta medición de calidad de servicio 
no muestra niveles de evidencias percibida por parte del cliente, es por esta razón no ha sido 
estudiada profundamente por el investigador.  
b) Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985, 1988): SERQUAL 
Investigadores conocidos por la elaboración del modelo SERQUAL, una multi-ítem 
profunda, teniendo una buena fiabilidad y validez. La presente investigación dio inicio del 
análisis de la calidad de servicio, desarrollando futuras investigaciones para adaptarlo a otros 
servicios o inspiraciones a seguir. 
Esta empieza por el apartado de Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985), proponiendo un 





rectificaban, a causa que la calidad de servicio no es ser medido por objetivos, los autores 
realizaron una propuesta en la cual se puede limitar la calidad de servicio percibida por el 
cliente con una serie de 22 ítems, enfocando al cliente que espera de la organización por el 
servicio prestado. Indicando que, entre mayor diferencia entre las expectativas y 
percepciones de los clientes, mayor será la calidad.  
Ante todo, Santomá & Costa (2007), El modelo SERQUAL es de gran interés para diversas 
investigaciones que desean buscar evaluar sobre la calidad de servicio, dado que se basan en 
5 preguntas, estas escalas definen calidad de servicios (Los elementos tangibles, la fiabilidad, 
la empatía, la capacidad de respuesta y seguridad).  
c) Cronin y Taylor (1992): SERPERF 
El modelo SERPERF fue elaborado por Cronin y Taylor, durante varios estudios 
experimentando este método con el pasar de los años en empresas públicas y privadas, se 
llegó en definitiva que el modelo SERQUAL en ningún modo sería el indicado en evaluación 
de la calidad de servicios, ya que para ellos es exclusivo las ilusiones de los clientes sin 
incluir la percepción. 
SERPERF lleva el nombre por la atención, prestación y valoración del desempeño (Service 
Performance) con la finalidad de medir la calidad de servicio. Por lo antes mencionado, 
SERPERF contiene mismos dimensiones y ítems que SERQUAL; a lo contrario de ello, 
SERQUAL no contempla las expectativas de los clientes, por ende, el instrumento a emplear 
se reduce al 50% de interrogantes. Para Cronin y Taylor (1992), afirman que es su modelo 
es mejor ya que se adecua, además, apoya a la expectativa en sus falencias, cuanto esta, se 
debe medir durante la prestación de servicio y lo importante sentí la percepción del cliente. 
Es por ello que, se precisa que las escalas de SERPERF y SERQUAL no pueden ser aplicadas 
de una manera general, sino, como indicaron los autores cada medición de calidad debe ser 
de utilizada con carácter específicos a las necesidades de algunos servicios.  
1.3.10.- Modelo SERPERF 
En la presente investigación se utilizará la escala SERPERF para considerar la eficacia de 





un corto espacio para contestar el cuestionario ya que se debe a una pregunta por cada ítem, 
además, los oficios de interacción y observación son más prácticos.  
El modelo SERPERF, Según Ibarra y Casas (2014) tiene 5 dimensiones de la calidad de 
servicio las cuales son responsabilidad, confiabilidad, seguridad, empatía y elementos 
tangibles. Estás contienen 22 declaraciones que nos ayuda a reunir información y medir al 
entrevistado al finalizar. Esta tiene el orden siguiente como: Totalmente en desacuerdo (1); 
En desacuerdo (2); Ni en acuerdo y desacuerdo (3); De acuerdo (4); y Muy de acuerdo (5). 
Adicional se incluirá datos con información general como: edad, nivel de estudio, estatus 
actual y para terminar la evaluación una pregunta global.  
Además, se muestra cada una de las variables que serán utilizados en el cuestionario de 
percepciones, como: Los Elementos tangibles son (5 ítems) referida a equipos, personal y 
material de comunicación; Confiabilidad (4 ítems), se basa en la capacidad que ofrece el 
servicio de manera seria, segura, formal, libre de dudas, riesgos e inseguridad. Capacidad de 
respuesta (4 ítems), es el deseo y la disposición del talento humano para ayudar al cliente y 
brindar el mejor servicio rápidamente. Seguridad (4 ítems), se considera como la cortesía, la 
competencia profesional, el conocimiento y la capacidad de inspirar confianza entre los 
demás. Empatía (5 ítems), entendido como el respeto y la consideración personalizada hacia 
el cliente.  
Una vez recopilada la información de las mediciones de percepción, se utilizará la escalada 
de Likert, ya que facilita a una rápida interpretación al momento de poner en practica la 
información de la encuesta, de acuerdo con el siguiente cuadro:  
Tabla 1 Escala de Likert 
Nivel y Puntos de Likert Significado Rango de porcentaje de 
satisfacción del cliente 
1 Totalmente en desacuerdo 0-20 
2 En desacuerdo 20-40 
3 Ni en acuerdo ni desacuerdo 40-60 
4 De acuerdo 60-80 
5 Muy de acuerdo 80-100 
Fuente: Ibarra y Casas (2014) 
Finalmente, la consecuencia es de mayor valor en estado favorable, no cabe duda que la 





previamente mencionados sirven como respaldo junto al marco referencial para la idea en 
el presente estudio.  
1.3.11.- Teorías de calidad 
De acuerdo Rojas (2003), años anteriores muchos han resaltado con grandes aportaciones 
sobre la calidad, como también nuevas teorías, sin embargo, entre los más destacados en 
teorías de calidad son los siguientes:  
-Edward W. Deming: De acuerdo a Arbaláez, Sema y Díaz (2015) revolucionaron las 
gestiones de las empresas y los servicios para la mejora continua, con ello, varias fueron 
reconocidas en todo el mundo por tener una calidad y productividad optimo, ya que los 
valores trabajados lo introdujeron en la industria japonesa. Teniendo un reconocimiento en 
los procesos de calidad en: diseños, producción, ventas, rediseño, encuestas y administración. 
-Phillip B. Crosby: De acuerdo a Escobar y Mosquera (2013) Mantiene su posición de calidad 
por intermedio de las inspecciones, de pruebas y revisiones al talento humano, siendo la 
calidad un requisito indispensable ya que de una u otra forma está sobresaliendo en el 
cumplimiento y contribuyendo en el programa de calidad. Estando más enfocado a la 
atención en temas de prevención. 
-Armand V. Feigenbaum: De acuerdo a Escobar y Mosquera (2013) Fundador del control de 
calidad, indico que esta no sólo está en la producción, sino que, en toda la empresa se 
practique junto a sus empleados para conseguirlo. Desde ahí, comienza la mejora continua 
para su aplicación. 
-Joseph M. Juran: De acuerdo a Arbaláez, Sema y Díaz (2015) menciona en sus aportaciones 
que se debe tener responsabilidad sobre la calidad en lo administrativo, en la organización y 
en la planeación. Teniendo el propósito de establecer metas en busca de mejoría en los 
procesos productivos y administrativos. 
-Kaoru Ishikawa: De acuerdo a Arbaláez, Sema y Díaz (2015) conocido por su diagrama de 
pescado mostrando la causa y efecto. Esta es utilizada para diseñar y documentar las 
variaciones de calidad de producción. Además, menciona Ishikawa resalta que “El control 
de calidad inicia con educación y termina con educación”. Con la finalidad de recopilar datos 





Gracias a los autores antes mencionados, la calidad ha evolucionado con la finalidad de 
encontrar mejora continua en los departamentos generales de producción, operativa y 
administrativo con el objetivo de tener una mejor organización para encontrar varios puntos 
claves que satisfacen las necesidades del cliente. 
1.3.12.- Descripción de la empresa 
En el establecimiento con nombre Royal Park Hotel categorizado como un hotel de 5 estrellas 
está ubicado en la avenida Camino real #1050, en el distrito de San Isidro, Lima- Perú.  
Dispone con un diseño de gustos peruanos y con arte europeo e italiano, con 75 habitaciones 
incluidas 3 suites, 3 salas de conferencias y 4 salones de directorios, donde el profesionalismo 
del personal resalta en todo el hotel. Además, cuenta con gimnasio, piscina, y el restaurante 
Le Moliere de comida peruana fusión. 
Misión 
Hacer de la estadía de nuestros clientes, una experiencia que supere sus expectativas, lo 
que se traducirá en beneficios, para nuestros clientes, el staff y el directorio. 
Visión 
Ser reconocidos como un referente de excelencia en la hotelería de lujo internacional. Esta 
excelencia se refleja tanto en nuestra calidad de servicio, como en nuestra rentabilidad.  
Servicios 
Cuenta con 75 habitaciones y suites, podrá encontrar las mejores instalaciones para su 
comodidad así podrá continuar con su día durante su viaje de negocios o placer. 
 Televisión pantalla plana. 
 Lavandería al seco. 
 Aire acondicionado. 
 Wifi. 
 Calefacción en todo el hotel. 
 Conserjería: Reserva de taxis, restaurantes, cines, teatros, visitas guiadas de Lima. 
 Servicio a habitación las 24 horas. 
 Restaurante Le Moliere: desayuno, almuerzo y cena. 














1.3.13.- Estructura organizacional  
Se presenta el organigrama del Royal Park Hotel, cuenta con una planilla de 85 trabajadores que laboran por tres turnos al día. La ocupabilidad 
promedio por día es entre el 75% a 85%. Finalmente, todo el equipo está encabezado por el Director Harry Kaffman y el Gerente General Héctor 
Rodríguez.  
 




















1.4.- Formulación del Problema 
1.4.1.- Problema general 
¿Cuál es la calidad de servicio percibida por el huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, 
Lima? 
1.4.2.- Problemas específicos 
 ¿Cuál es el nivel de elementos tangibles de la calidad de servicio percibida por el 
huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima? 
 ¿Cuál es nivel de empatía de la calidad de servicio percibida por el huésped en el Royal 
Park Hotel, San Isidro, Lima? 
 ¿Cuál es nivel de confiabilidad de la calidad de servicio percibida por el huésped en el 
Royal Park Hotel, San Isidro, Lima? 
 ¿Cuál es nivel de capacidad de respuesta de la calidad de servicio percibida por el 
huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima? 
 ¿Cuál es nivel de seguridad de la calidad de servicio percibida por el huésped en el 
Royal Park Hotel, San Isidro, Lima? 
1.5.- Justificación 
La presente investigación analiza que el sector de la hotelería en general de nuestro país tiene 
gran cantidad de consumidores, generalmente ellos juzgan la calidad de servicio o compraran 
los servicios y atención con otras ofertas ya que estas influyen tanto a las personas que 
generan demanda, además, esa misma calidad de servicio que marca diferencia beneficia 
estratégicamente en relación a sus competidores.  
Hoy en día la calidad de servicio tiene que ser constante en toda organización, dado que, si 
no se gestiona de manera responsable y estratégica no podrá marcar una diferencia entre sus 
competidores ya que el objetivo que tiene cada organización es determinar un servicio de 
calidad responsable y conocer que es lo que desean sus clientes con la finalidad de buscar su 
satisfacción. 
Royal Park Hotel ha sido poco estudiada sobre la calidad de servicio percibida por sus 
huéspedes, desconocimiento los resultados positivos y negativos que puedan obtener. 
Desconociendo si los servicios y atención son los adecuados para que los clientes se sientan 





un lugar favorito a su llegada a Lima-Perú. Por esta razón, resulta un gran aporte al 
establecimiento como a su equipo de trabajo conocer la solución final. 
Es por ello, que se investigará la calidad de servicio percibida por el huésped dentro del 
establecimiento con el propósito de identificar ciertas dimensiones que dividen su calidad de 
servicio. 
Con la finalidad, de que el hotel tendrá mayores cualidades y vigencia en el mercado hotelero. 
Seguidamente, el personal que podrán aspirar mejores ingresos y retribuciones con el 
aumento de la demanda de huéspedes.  
1.6.- Objetivos 
1.6.1 Objetivos generales 
Determinar la calidad de servicio percibida por el huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, 
Lima.  
1.6.2.- Objetivos específicos 
 Determinar el nivel de los elementos tangibles de la calidad de servicios percibida por 
el huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima.  
 Determinar el nivel de la empatía de la calidad de servicios percibida por el huésped en 
el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima.  
 Determinar el nivel de la confiabilidad de la calidad de servicios percibida por el 
huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima. 
 Determinar el nivel de la capacidad de respuesta de la calidad de servicios percibida 
por el huésped en el Royal Park Hotel, San Isidro, Lima. 
 Determinar el nivel de la seguridad de la calidad de servicios percibida por el huésped 

































2.1.- Diseño de la investigación 
La presente investigación tiene el diseño no experimental, de acuerdo a Hernández 
(2014) son estudios donde no varía su forma de variables dependientes o independientes, por 
ende, se observa el fenómeno tal y como se muestra de manera natural para ser analizado. 
Por otro lado, la investigación es de tipo descriptivo como señala Fidias (2012) es el hecho 
que se caracteriza por un fenómeno, individuo o grupo. Lugar donde se observa y describe 
el comportamiento, teniendo como resultado las respuestas de este tipo de investigación, con 
el fin de extraer y contribuir conocimiento.  
2.2.- Matriz de operación de variables 
Según Herrera (2014) es un instrumento que contribuye a un procedimiento que permite a 
concretar la investigación, logrando a utilizar el marco teórico en un plano operativo. Se 
define con las variables, sus dimensiones e indicadores junto al escala de Likert. La próxima 




















Tabla 3 Matriz operacional de variables 
Variable Definición 
Conceptual 




(2017-2025) es el 




todas las necesitas, 
exigencias y 
expectativas 
legítimas  de los 
consumidores 
respecto a los 
productos y 
servicios, a un 
precio aceptable, 
de conformidad 
con las condiciones 
contractuales 
mutuamente 




calidad, tales como 




autoridad y la 
armonía de una 
actividad turística 
preocupada por su 
entorno humano y 
natural. 
 
Confiabilidad - Valor recibido. 
-Entrega del total del 
pedido. 
-Asistencia del personal. 
















1.Totalmente en desacuerdo 
2.En desacuerdo 
3.Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4.En desacuerdo 




-Tiempo de respuesta. 
-Solución al problema del 
huésped. 
-Tiempo prudente para un 
mejor servicio. 
-Cortesía. 
Seguridad -Respeto de bienes. 
-Competencia profesional. 
-Protección de la 
intimidad. 
-Seguridad de integridad. 




-Lugares donde se puede 
acceder al servicio. 








-Comodidad del punto de 
servicio. 
-Uso de tecnología. 
-Productos alimenticios 








Fuente: Hernández (2014)  
Z: nivel de confianza = 95% (1.96) 
p: probabilidad de ocurrencia = 50% 
q: probabilidad de no ocurrencia = 50% 
n: tamaño de muestra 
e: error de muestra = 5% 
 
Nivel de Confianza:                                         Valor dado: 
                         95 1.96 
Determinando nuestra muestra con la siguiente fórmula 
 
n= (1.96)2 *0.5*0.5 / (0.05)2 
n = 384.16  
n = 385 
Nuestra muestra es de 385 huéspedes de 16 a 65 años que mide el servicio de calidad 
percibida en el Royal Park Hotel, distrito de San Isidro de 2018. 
2.4.- Población   
La población del presente estudio de investigación lo constituyeron 2,250 personas, quienes 
conformaron el total de huéspedes que pernoctaron en el establecimiento y percibieron la 
calidad de servicio después de su Check- out en el mes de Octubre de 2018 en el Royal Park 
Hotel. Según Herrera (2003) nos menciona que la población se utiliza para ser aplicada al ser 
humano, es decir, es el conjunto total de personas que viven en un determinado espacio. Estos 
datos se basan en cálculos estadísticos y documentos oficiales y está condicionada por la 
natalidad y mortalidad. Por otro lado, también se basa en las personas que tengan la condición 
de extranjeros, residentes, particulares, etc. 
2.3.- Fórmula para obtener muestra   
El tamaño de la muestra se determinó utilizando la siguiente fórmula: 





 2.5.- Muestra 
Por la naturaleza de la presente investigación la muestra se establecido por  un grupo de 
individuos entre 16 a 65 años que pernoctan en el Royal Park Hotel percibiendo el servicio 
de calidad por parte del  establecimiento por no menos de una noche, ya que es la porción 
más significativa y representativa de la población a trabajar, nos hace mención según 
Hernández (2014) nos dice que la muestra es un subconjunto de una determinada población 
o universo el cual requiere delimitar para hacer así evaluada y poder generalizar los 
resultados. Por ende, la investigación está basada en reconocer la muestra, para conseguir los 
datos que nos importa. 
2.6.- Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
En la investigación, se utilizó la técnica de la encuesta, la cual según Hueso y Cascant (2012) 
nos dice que la técnica cuantitativa más habitual en la recolección de datos es la encuesta y 
el instrumento que se utilizo fue escalada de Likert, el cual según Hernández (2014), es el 
método más conocido para medir por escala a aquellas variables, el cual consisten un 
conjunto de Ítems presentando en afirmación o juicio ante lo mencionado. El instrumento 
estuvo compuesto por 22 ítems que evaluaron la calidad de servicio percibida por el huésped 
en el Royal Park Hotel, San Isidro 2018; dividida en 5 dimensiones. 
Este instrumento ayudará a medir el nivel de la calidad de servicio percibida por el huésped 
en el Royal Park Hotel, San Isidro 2018. 
2.6.1.-Diseño muestral 
Se utilizó el muestreo probabilístico y se trabajó con la fórmula aleatoria simple, según 
Pimienta (2000) indica que es aquella en donde todas las muestras posibles son igualmente 
probables, y por ende cada componente de la población tiene probabilidad de caer en la 
muestra. Al aplicar la formula salió 385 huéspedes con un margen de error del 5% y un nivel 
de confianza del 95%. 
2.6.2.- Confiabilidad y validez  





Tabla 5 Validez 
Fuente: Elaboración Propia 





Fuente: Elaboración propia 
2.7.- Métodos de análisis de datos 
La presente investigación se utilizó el programa estadístico SPSS versión 23, posteriormente 
la información que se recolecto fue procesada, para luego estructurar en tablas de frecuencia 
y diagramas para su posterior interpretación. Mientras en a la ficha de observación será el 
método de la codificación. 
2.8.- Aspecto ético  
En la presente investigación se respetó los derechos de autor, así como también las bases 







Nombre del experto Institución de 
Procedencia 
Estado 
Luisa Garcias Ipanaque UCV Válido 
Renzo Solari Garcia  UCV Válido 





































3.1 Elementos Tangibles 
Para los huéspedes los elementos tangibles dentro del hotel son instalaciones, 
equipos, alimentación, apariencia del personal, material de comunicación y tecnológico que 
ayudaron identificar los ítems por el servicio percibido. 
3.1.1 Apariencias de las instalaciones 
Las instalaciones del hotel tienen un estilo neoclásico francés con áreas verdes naturales, 
además que las instalaciones fueron diseñadas para brindar servicio a huéspedes del 
segmento corporativo.  
Tabla 7 
El hotel dispone con modernas y atractivas ambientes 





Válido De acuerdo 114 29.6 29.6 29.6 
Muy de acuerdo 271 70.4 70.4 100.0 




Figura1 El hotel dispone con modernas y atractivas ambientes 
Del total de encuestados, un 70% manifestó estar muy de acuerdo, mientras que un 30%, de 
acuerdo.  Rescatando que, los huéspedes se sienten conformes y contentos con las 





3.1.2 Personal correctamente uniformado 
Todo el personal del hotel es masculino y están vestidos con ternos elegantes con las 
mejores marcas, además, cuentan con un kit de aseo personal para su uso antes, durante y al 
final de su turno laboral. 
Tabla 8  
El personal del hotel tienen una presencia limpia y encantador 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
6 1.6 1.6 1.6 
De acuerdo 102 26.5 26.5 28.1 
Muy de acuerdo 277 71.9 71.9 100.0 





Figura 2 El personal del hotel tienen una presencia limpia y encantador 
Del total de encuestados, un 72% manifestó estar muy de acuerdo; un 26% manifestó estar 
de acuerdo; mientras que un 2% manifestó estar en ni desacuerdo ni acuerdo. Sosteniendo, 
que el personal del hotel esta impecable para atender y brindar un servicio agradable al 






3.1.3 Comodidad del punto de servicio 
El hotel cuenta con un equipo y servicio completo en las habitaciones que dispone a sus 
huéspedes para que no les falte absolutamente nada. 
Tabla 9 
La habitación ocupa con todos los servicios necesarios para sentirme placentero 
durante mi pertenencia en el hotel 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
5 1.3 1.3 1.3 
De acuerdo 60 15.6 15.6 16.9 
Muy de acuerdo 320 83.1 83.1 100.0 




Figura 3 La habitación ocupa con todos los servicios necesarios para sentirme placentero 
durante mi pertenencia en el hotel 
Del total de los encuestados, un 83% manifestó estar muy de acuerdo; un 16% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 1% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. De manera 






3.1.4 Uso de tecnología  
Desde generar una reserva desde su móvil, hasta ingresar a su habitación con tarjetas 
electrónicas, con facilidad de graduar el ambiente hasta poder navegar con la ultra 
velocidad de internet como equipos Apple como entre otros. Con la finalidad de hacer de la 
estadía del huésped más placentera.  
 
Tabla 10 
El hotel tiene todas los medios, facilidades y servicios que necesito para alegrar mi estadía 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
22 5.7 5.7 5.7 
De acuerdo 83 21.6 21.6 27.3 
Muy de acuerdo 280 72.7 72.7 100.0 




Figura 4 El hotel tiene todos los medios, facilidades y servicios que necesito para alegrar mi 
estadía 
Del total de los encuestados, el 73% manifestó estar muy acuerdo; un 22% manifestó estar 
de acuerdo; mientras un 6% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Teniendo el hotel 
una aprobación importante de todos con sus servicios prestados para que la estadía del 





3.1.5 Productos alimenticios 
El servicio de los alimentos es de alta calidad, trabajando con los mejores proveedores 
diferenciándolo entre la competencia con precios de acorde al mercado.  
Tabla 11 
Los alimentos con que trabaja el hotel resalta comida de calidad 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
11 2.9 2.9 2.9 
De acuerdo 107 27.8 27.8 30.6 
Muy de acuerdo 267 69.4 69.4 100.0 




Figura 5 Los alimentos con que trabaja el hotel resalta comida de calidad 
Del total de los encuestados, un 69% manifestó estar muy de acuerdo en cuanto si el servicio 
de alimentos con que cuenta el hotel ofrece comida de calidad; un 28% manifestó estar de 
acuerdo; mientras un 3% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Por esta razón, los 
alimentos que son ofrecidos al huésped tienen un control de calidad continua para que se 







Para los huéspedes es la atención individualizada que vela por sus intereses, necesidades, 
exigencias, emergencias, como entre otros. 
3.2.1 Capacidad de atención 
El personal del hotel está atento y capacitado para anticipar cualquier solicitud del huésped. 
 
Figura 6 El equipo del hotel siempre está a disposición de mis deseos y necesidades 
Del total de los encuestados, un 74% manifestó estar muy de acuerdo; un 25% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 1% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. En general los 
huéspedes durante su estadía están satisfechos por el servicio brindado con la atención del 
equipo del hotel teniendo una vivencia placentera.  
Tabla 12 
El equipo del hotel siempre están a disposición de mis deseos y necesidades 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
3 .8 .8 .8 
De acuerdo 97 25.2 25.2 26.0 
Muy de acuerdo 285 74.0 74.0 100.0 










El equipo del hotel está con una expresión positiva en el rostro, se comprometen 
mucho para servir a los huéspedes  





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
8 2.1 2.1 2.1 
De acuerdo 93 24.2 24.2 26.2 
Muy de acuerdo 284 73.8 73.8 100.0 




Figura 7 El equipo del hotel está con una expresión positiva en el rostro, se comprometen 
mucho para servir a los huéspedes. 
Del total de los encuestados, un 74% manifestó estar muy de acuerdo; un 24% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 2% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. En definitiva, 
el equipo del hotel tiene mucha aptitud de ofrecer un servicio de atención única haciendo 





3.2.3 Personalización del servicio 
El personal del hotel brinda un servicio personalizado para alcázar o superar sus objetivos 
brindando un servicio diferenciado entre ellos.  
Tabla 14 
En el hotel me presta una atención y servicio personalizado 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
8 2.1 2.1 2.1 
De acuerdo 65 16.9 16.9 19.0 
Muy de acuerdo 312 81.0 81.0 100.0 




Figura 8 En el hotel me presta una atención y servicio personalizado 
Del total de los encuestados, un 81% manifestó estar muy de acuerdo; un 17% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 2% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
están complacidos por el servicio que dedica todo el equipo del hotel, son personalizados y 






3.2.4 Lugares donde se pueda acceder al servicio 
El hotel brinda dentro de sus instalaciones y equipos esenciales que aportan un 
servicio especial para sus huéspedes.  
 
Tabla 15 
El entorno que existe en el hotel me hace sentir confortable, como en mi hogar 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
29 7.5 7.5 7.5 
De acuerdo 116 30.1 30.1 37.7 
Muy de acuerdo 240 62.3 62.3 100.0 




Figura 9 El entorno que existe en el hotel me hace sentir confortable, como en mi hogar 
Del total de los encuestados, un 62% manifestó estar muy de acuerdo, como en casa; un 30% 
manifestó estar de acuerdo; mientras un 8% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los 
huéspedes disfrutan de su estadía tanto así que la experiencia percibida los lleva a imaginar 





3.2.5 Acceso físico a las instalaciones 
El hotel elaboro un plan para los deseos y necesidades del huésped para que estén tranquilos 
y puedan disfrutar de su estadía dentro de las instalaciones y áreas comunes.   
Tabla 16  
En las áreas comunes hay un entorno divertido y encantador 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
50 13.0 13.0 13.0 
De acuerdo 135 35.1 35.1 48.1 
Muy de acuerdo 200 51.9 51.9 100.0 




Figura 10 En las áreas comunes hay un entorno divertido y encantador 
Del total de los encuestados, un 52% manifestó estar muy de acuerdo; un 35% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 13 % manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los 
huéspedes aprovechan su tiempo libre para utilizar las áreas comunes del hotel para relajarse, 







Para los huéspedes del hotel es la habilidad de realizar el servicio en el tiempo prometido, 
bien y a la primera.  
3.3.1 Valor recibido 
El personal del hotel es comprometido en su servicio y atención para poder 
conseguir o superar la satisfacción del huésped.  
 
Tabla 17 
El talento humano del hotel se compromete a hacer algo por mí y lo hace 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
15 3.9 3.9 3.9 
De acuerdo 108 28.1 28.1 31.9 
Muy de acuerdo 262 68.1 68.1 100.0 




Figura 11 El talento humano del hotel se compromete a hacer algo por mí y lo hace 
Del total de los encuestados, un 68% manifestó estar muy acuerdo; un 28% manifestó estar 
de acuerdo; mientras un 4% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Por lo tanto, el 
personal del hotel hace lo posible para poder brindar un mejor servicio y hace lo posible para 





3.3.2 Entrega del total del pedido 
El equipo del hotel es competente para manifestar un servicio decentemente desde inicio y 
fin de la estadía del huésped.  
Tabla 18 
La variedad de servicios que presta el establecimientos son presentados 
correctamente desde la primera vez  





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
8 2.1 2.1 2.1 
De acuerdo 99 25.7 25.7 27.8 
Muy de acuerdo 278 72.2 72.2 100.0 




Figura 12 La variedad de servicios que presta el establecimiento son presentados 
correctamente desde la primera vez 
 
Del total de los encuestados, un 72% manifestó estar muy de acuerdo; un 26% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 2% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. En general, 
los huéspedes están satisfechos por el servicio brindado desde el primer momento, durante 






3.3.3 Asistencia del personal 
Los huéspedes del hotel están seguros de tener el apoyo de parte del personal para 
cualquier solicitud que deseen.   
 
Tabla 19 
Cuando necesito asistencia o algo en particular, tengo la libertad de presentarme al 
equipo del hotel para que se haga responsable de mi solicitud 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
21 5.5 5.5 5.5 
De acuerdo 110 28.6 28.6 34.0 
Muy de acuerdo 254 66.0 66.0 100.0 




Figura 13 Cuando necesito asistencia o algo en particular, tengo la libertad de presentarme 
al equipo del hotel para que se haga responsable de mi solicitud 
Del total de los encuestados, un 66% manifestó estar muy de acuerdo; un 29% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 5% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. De forma que, 
el personal del hotel tiene la credibilidad del huésped para que pueda ayudarlos con cualquier 





3.3.4 Precisión en el servicio de calidad 
El huésped recibe en todo momento servicio de calidad del hotel como también del 
personal ante cualquier necesidad.  
 
Tabla 20 
El establecimiento tiene todas las superestructura, comodidad y servicios que necesito 
para contentar mi estadía 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
22 5.7 5.7 5.7 
De acuerdo 83 21.6 21.6 27.3 
Muy de acuerdo 280 72.7 72.7 100.0 




Figura 14 El establecimiento tiene todas las superestructura, comodidad y servicios que 
necesito para contentar mi estadía 
 
Del total de los encuestados, un 73% manifestó estar muy de acuerdo; un 22% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 6% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. En general, 
los huéspedes durante su estadía disfrutan y comparte la experiencia recibida por los 






3.4 Capacidad de respuesta 
Para el hotel es importante la facilidad de brindar soporte desde la primera instancia a sus 
huéspedes de una forma rápida ante cualquier solicitud. 
3.4.1 Tiempo de respuesta 
Todo el equipo del hotel está a la orden del huésped para cumplir con los intereses, 
antojos, y solicitudes. 
 
Tabla 21 
El talento humano del establecimiento está constantemente entregado en ayudar y 
cumplir con todas las solicitudes  





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
32 8.3 8.3 8.3 
De acuerdo 112 29.1 29.1 37.4 
Muy de acuerdo 241 62.6 62.6 100.0 




Figura 15 El talento humano del establecimiento está constantemente entregado en ayudar y 
cumplir con todas las solicitudes 
 
Del total de los encuestados, un 63% manifestó estar muy de acuerdo; un 29% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 8% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo.  Los huéspedes 
están satisfechos por el servicio prestado por el personal del hotel ya que tienen noción de 





3.4.2 Solución al problema del huésped 
El personal del hotel está capacitado y motivado para desarrollar su función con la mejor 
calidad y eficiente para atender las solicitudes del huésped.  
Tabla 22 
Si se me presenta un dificultad o necesito socorro, el personal del establecimiento me 
ayudará a solventarlo rápidamente 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
5 1.3 1.3 1.3 
De acuerdo 113 29.4 29.4 30.6 
Muy de acuerdo 267 69.4 69.4 100.0 




Figura 16 Si se me presenta una dificultad o necesite socorro, el personal del 
establecimiento me ayudará a solventarlo rápidamente  
 
Del total de los encuestados, un 69% manifestó estar muy de acuerdo; un 29% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 1% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. De tal manera 
que, el personal del hotel ofrece sus servicios a los huéspedes en distintas circunstancias para 





3.4.3 Tiempo prudente para un mejor servicio 




Si requiero alguna sugerencia al personal del hotel, me comunican exactamente 
cuándo lo proporcionaran y cumplirán con ello 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
37 9.6 9.6 9.6 
De acuerdo 109 28.3 28.3 37.9 
Muy de acuerdo 239 62.1 62.1 100.0 




Figura 17 Si requiero alguna sugerencia al personal del hotel, me comunican exactamente 
cuándo lo proporcionarán y cumplirán con ello 
 
Del total de los encuestados, un 62% manifestó estar muy de acuerdo; un 28% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 10% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. En lo general, 
los huéspedes sienten que el personal del hotel cumple con cualquier información o solicitud 






El hotel considera las cortesías como agasajo al huésped para hacerle sentir importante 
durante su estadía. 
 
Tabla 24 
Si tengo un requerimiento personal que generalmente no cuenta el hotel, sé que me 
apoyaran a obtenerlo 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
18 4.7 4.7 4.7 
De acuerdo 112 29.1 29.1 33.8 
Muy de acuerdo 255 66.2 66.2 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 18 Si tengo un requerimiento personal que generalmente no cuenta el hotel, sé que 
me apoyaran a obtenerlo 
 
Del total de los encuestados, un 66% manifestó estar muy de acuerdo; un 29% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 5% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
están satisfechos con el personal del hotel porque cumplen con las solicitudes o deseos que 






Para el hotel hacia sus huéspedes son los conocimientos necesarios para asistir al cliente y 
ganar su confianza y credibilidad. 
3.5.1 Respeto de bienes 
Los huéspedes sienten una total confianza de guardar en las habitaciones objetos de valor o 
dinero. 
Tabla 25 
Soy firme en retirarme de la habitación y dejar mis cosas para salir con tranquilidad 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
26 6.8 6.8 6.8 
De acuerdo 115 29.9 29.9 36.6 
Muy de acuerdo 244 63.4 63.4 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 19 Soy firme en retirarme de la habitación y dejar mis cosas para salir con 
tranquilidad 
Del total de los encuestados, un 63% manifestó estar muy de acuerdo; un 30% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 7% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
no tienen ninguna duda de guardar objetos de valor dentro de la habitación porque no 





3.5.2 Competencia profesional 
El personal del hotel cuenta con cualidades que ponen en práctica para desarrollar un buen 
servicio al huésped cada día.  
 
Tabla 26 
Tengo la credibilidad en la honradez del personal del hotel 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
35 9.1 9.1 9.1 
De acuerdo 107 27.8 27.8 36.9 
Muy de acuerdo 243 63.1 63.1 100.0 




Figura 20 Tengo la credibilidad en la honradez del personal del hotel 
 
Del total de los encuestados, un 63% manifestó estar muy de acuerdo; un 28% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 9% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
confían en el personal del hotel por los valores que tiene cada de uno de ellos, como también, 






3.5.3 Protección de intimidad 
El hotel brinda el servicio de privacidad total al huésped para que se acate su 
integridad en todo aspecto o en todas las situaciones necesarias.  
 
Tabla 27 
Confío en la vida entrará al hotel algún extraño que no esté autorizado por el 
personal 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
25 6.5 6.5 6.5 
De acuerdo 97 25.2 25.2 31.7 
Muy de acuerdo 263 68.3 68.3 100.0 




Figura 21 Confío en la vida entrará al hotel algún extraño que no esté autorizado por el 
personal 
Del total de los encuestados, un 68% manifestó estar muy de acuerdo; un 25% manifestó 
estar de acuerdo; mientras un 6% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
están seguros de su privacidad dentro de las instalaciones del hotel, por ello, disfrutan mejor 






3.5.4 Seguridad de integridad 
El hotel resguarda y protege la información del huésped buscando mantener la confianza 
de datos privados. 
 
Tabla 28 
Presiento mucha confianza y protección en el establecimiento 





Válido Ni desacuerdo ni 
acuerdo 
45 11.7 11.7 11.7 
De acuerdo 112 29.1 29.1 40.8 
Muy de acuerdo 228 59.2 59.2 100.0 




Figura 22 Presiento mucha confianza y protección en el establecimiento 
 
Del total de los encuestados, un 59% manifestó estar muy de; un 29% manifestó estar de 
acuerdo; mientras un 12% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
durante su estadía están conformes con los servicios prestados al saber que es confidencial la 
















Válido 1 43 11.2 11.2 11.2 
2 8 2.1 2.1 13.2 
3 334 86.8 86.8 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 23 Elementos tangibles 
En los rangos, se tiene un 87% que está muy de acuerdo con la dimensión de elementos 
tangibles, asimismo, tenemos un 2 % que está de acuerdo y un 11% manifestó estar ni en 
desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes consideran que el Royal Park tiene muchos beneficios 















Válido 1 12 3.1 3.1 3.1 
2 114 29.6 29.6 32.7 
3 259 67.3 67.3 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 24 Seguridad 
En los rangos, se tiene un 67% que está muy de acuerdo con la dimensión de seguridad, 
asimismo, tenemos un 30% que está de acuerdo y un 3% manifestó estar ni en desacuerdo ni 
acuerdo. Los huéspedes garantizan que sí están conformes con los servicios prestados tanto 







3.8 Dimensión de capacidad de respuesta 
Tabla 31 
 
Capacidad de respuesta 
 





Válido 1 13 3.4 3.4 3.4 
2 96 24.9 24.9 28.3 
3 276 71.7 71.7 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 25 Capacidad de respuesta 
 
En los rangos, se tiene un 72% que está muy de acuerdo con la dimensión de seguridad, 
asimismo, tenemos un 25% que está de acuerdo y un 3% manifestó estar ni en desacuerdo ni 
acuerdo. Los huéspedes afirman que el personal del hotel tiene un grado de sensibilidad y 
noción de servicio que son capaces de superar las expectativas de ellos mismos con la 
















Válido 1 47 12.2 12.2 12.2 
2 67 17.4 17.4 29.6 
3 271 70.4 70.4 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
 
 
Figura 26 Empatía 
 
En los rangos, se tiene un 70% que está muy de acuerdo con la dimensión de empatía, 
asimismo, tenemos un 17% que está de acuerdo y un 12% manifestó estar ni en desacuerdo 
ni acuerdo. Los huéspedes sienten que el personal del hotel brinda un servicio con un valor 
agregado a lo que uno espera recibir, por el cual, marca una diferencia para fidelizar al 

















Válido 1 46 11.9 11.9 11.9 
2 100 26.0 26.0 37.9 
3 239 62.1 62.1 100.0 




Figura 27 Confiabilidad 
 
En los rangos, se tiene un 62% que está muy de acuerdo con la dimensión de confiabilidad, 
asimismo, tenemos un 26% que está de acuerdo y un 12% manifestó estar ni en desacuerdo 
ni acuerdo. Los huéspedes sienten que el servicio proporcionado por el equipo del 
establecimiento no cambia desde su llegada hasta su salida, es constante y tiene mejora 










     





Válido 1 25 6,5 6,5 6,5 
2 119 30,9 30,9 37,4 
3 241 62,6 62,6 100,0 





Figura 28 General 
 
En los rangos, se tiene un 63% que está muy de acuerdo en general, asimismo, tenemos un 
31% que está de acuerdo y un 6% manifestó estar ni en desacuerdo ni acuerdo. Los huéspedes 
aprecian la calidad de servicio en general es excelente y cumple con las necesidades, deseos 
































En la presente investigación se obtuvo los próximos porcentajes de acuerdo a cada 
objetivo para determinar la calidad de servicio percibido por el huésped en el Royal Park 
Hotel. Según la dimensión de elementos tangibles, los huéspedes con un 89% valoran las 
facilidades y servicios de calidad que posee el establecimiento para una mejor experiencia 
durante su estadía porque se sienten bien recibidos  y especiales. Asimismo, se tiene un 83% 
de los que huéspedes están conformes por las instalaciones, servicios y tecnología que cuenta 
el hotel ya que es un conjunto importante que cumple con las necesidades que exige el 
mercado hotelero, más un 72% por parte de los empleados por una presentación impecable y 
poseer alimentos de calidad por su buena presentación en cada entrega o solicitud deseada 
por el huésped, por esto, se obtiene desde el primer contacto una buena impresión 
permitiendo disfrutar de su estadía. Sin embargo, existe un 11 % que considero bajo, ya que, 
esto se debe a distintos puntos de vista que el huésped pueda desear o querer. De modo que, 
es impredecible tener una calidad total en los servicios e instalaciones ofrecidos al huésped 
para lograr su satisfacción. Finalmente, se desarrolla una gestión diaria para las actividades 
enfocadas al servicio para lograr la satisfacción, asimismo, las instalaciones permiten que los 
huéspedes tengan una experiencia cómoda y agradable (Barrientos, 2017). 
 
Con respecto a nuestra segunda dimensión de seguridad, se logró un 97% de los huéspedes 
que garantizan que sí están conformes con los servicios prestados tanto en lo personal, bienes 
y normas de funcionamiento del hotel, por tanto, se marca una diferencia entre sus 
competidores cumpliendo con una excelente labor en puntos esenciales al interés del 
huésped, como: Servicio, atención, confort, ubicación, accesibilidad en puntos de interés, 
como entre otros. Obteniendo un 81% de aprobación sobre la protección de la intimidad y 
respeto de bienes ya que las actividades, negocios, ocios como entre otros, aseguran la 
privacidad y confianza del huésped para una mejor estadía. Por otra parte, el 74% de 
seguridad de integridad y competencia profesional ofrecen beneficios orientados a satisfacer 
las necesitas del huésped porque se supera sus expectativas y perciben una buena atención y 
confort. De manera que, si el servicio es superior, se consigue la satisfacción y la fidelidad 
para próximas visitas o recomendaciones de nuevos huéspedes o tener una visita constante 






En cuanto a la dimensión de capacidad de respuesta, se consiguió un 97% de los huéspedes 
afirman que el personal del hotel tiene un grado de sensibilidad y noción de servicio que son 
capaces de superar sus expectativas con la finalidad de llegar a la satisfacción total, en 
consecuencia, el huésped ampliara su estadía o regreso o tal vez poder ingresar a las redes 
sociales del hotel y opinar su experiencia dando una mejor calificación en su portal. Del 
mismo modo, se tiene un 69% en atención y servicio eficaz ante cualquier duda, consulta o 
necesidad que se presente al huésped, resolviendo sus intereses con la finalidad de darles un 
servicio rápido. Asimismo, está conforme con el personal del hotel por su cortesía y las 
habilidades de brindar soluciones rápidas a sus solicitudes, ya que, el huésped considera 
importante los compromisos cumplidos a menor tiempo posible y la facilidad con que se 
pueda lograrlo. A fin de, aquel consumidor que tuvo un buen servicio puede repetir su visita 
al establecimiento una y muchas veces, siendo este a nivel nacional e internacional generando 
clientes nuevos para otros hoteles (Gonzáles, 2014). 
 De acuerdo a la dimensión de empatía, se obtuvo un 87% de los huéspedes sienten que el 
personal del hotel brinda un servicio con un valor agregado a lo que uno espera recibir, por 
el cual, marca una diferencia para fidelizar al huésped esperando ser sorprendidos durante su 
estadía. Asimismo, consideran a fondo características y necesidades personales por parte de 
los huéspedes con las instalaciones y accesos de servicios del hotel ya que estas influyen en 
la satisfacción total. Además, un 74% afirma que el hotel ofrece a sus huéspedes cuidado, 
atención y servicio personalizado. Siendo esta una atención individualizada, permitiendo 
trasmitir a los huéspedes que son únicos y especiales. Mientras que, existe un 13% que 
considera que organización casi siempre está atento a los huéspedes sin saber que pierden de 
vista a algunos con tal de brindar un mejor servicio a otros. Con la intención de que el 
personal cumple con cada uno de sus áreas hasta mejorar su potencial al momento de prestar 
servicio con la finalidad de generar una competencia sana entre ellos aportando beneficios y 
mejorando su desempeño profesional a favor de los huéspedes (Freire, 2014). 
De acuerdo a la dimensión de confiabilidad, se obtuvo un 88% de los huéspedes sienten que 
el servicio brindado por el personal del hotel no cambia desde su llegada hasta su salida, es 
constante y tiene mejora continua en su atención y servicio por el cual, no se sienten estafados 
por el precio pagado por su reserva porque cumple con la satisfacción durante su estadía. 





del huésped para ser superados dada la importancia que tiene su atención y servicio prestado 
ya que el servicio brindado debe ser de forma correcta desde el primer contacto hasta el final 
de la reserva. Además, un 63% afirma que la entrega de pedido es a tiempo prudente por cada 
solicitud que tiene el huésped, garantizando de manera aceptable la calidad de servicio 
prestado porque estos sencillos detalles hacen sentir cómodo y mimados. No obstante, existe 
un 12 % que considera que el personal del hotel pueda cometer ciertos desniveles por diversas 
circunstancias al momento de ofrecer sus servicios, de manera que, no perjudica el nivel de 
satisfacción de los huéspedes durante su estadía ya que la calidad percibida supera la 


















































Se concluye que la calidad de servicio percibido por el huésped en el Royal Park 
Hotel es muy bueno debido que tienen un personal comprometido con su trabajo con un 
conocimiento óptimo para resolver cualquier adversidad que se presenten como también 
excelente producto, pero todavía tiene algunos puntos por mejorar. 
Se determinó que los elementos tangibles son altos (87%), ya que los huéspedes están 
satisfechos por la buena infraestructura, equipos modernos y servicios del hotel. Sin embargo, 
por ser un hotel netamente corporativo no podrá completar la satisfacción de todos los 
huéspedes ya que en temporadas altas reciben reservas de diferentes targets. 
Se determinó que la seguridad es alta (67%), ya que los huéspedes se sienten seguros por el 
personal del hotel y su capacidad de ganar confianza, demostrando su preocupación y 
atención con la finalidad de satisfacer sus necesidades. Sin embargo, existen muchas razones 
propias del huésped que esta debe ser por su origen o cultura dentro de la capital por el 
incremento de la delincuencia.  
Se determinó que la capacidad de respuesta es alta (72%) por mostrar intereses sinceros en 
solucionar los inconvenientes, dudas, consultas, deseos o solicitudes a los huéspedes y 
suministrar un servicio rápido. Aunque, algunos huéspedes consideran que la rapidez del 
servicio disminuye ya que cuando existe alta ocupabilidad la atención y el servicio baja la 
disposición.  
Se determinó que la empatía es alta (70%) ya que el personal del hotel ofrece a los huéspedes 
cuidado y atención personalizada durante su estadía, fidelizándolos para una próxima visita 
o para una posible recomendación. Pero, en alta ocupabilidad el personal del hotel se empeña 
en lo posible en brindar un buen servicio porque están consiente de la importante que 
significa llegar a la satisfacción del huésped. 
Se determinó que la confiabilidad es alta (62%) por brindar a los huéspedes un servicio sin 
equivocaciones ya que resalta mucho en la evaluación del servicio para próximas visitas. Sin 
embargo, en alta ocupabilidad pueda ocasionarse ciertos desniveles en el servicio, siendo 
lento en su momento, pero el personal del hotel hace lo posible para no perjudicar o generar 































Aportar un servicio de calidad percibida por el huésped es importante porque permite 
tener muchos beneficios para el establecimiento para que tenga mayores ingresos, además, 
de fidelizar e incrementar la cartera de clientes proyectados a sus intereses. Sin embargo, 
utilizando el modelo SERPERF me permitió unificar las superioridad y inferioridad de este 
instrumento. Entre las ideas tenemos:  
Elementos tangibles, para un mejor servicio dependerá de quien, cuando y la manera en cómo 
se entregue el servicio, por ello, se debe seguir capacitando e instruyendo al personal para 
mantener o mejorar su calidad de trabajo. Asimismo, el hotel debe adecuarse a las 
necesidades y exigencias que el huésped desea en un mundo moderno y digital.  
Seguridad, mantener de manera continua la gestión el trabajo que se desarrolla para el 
bienestar y protección del huésped ya que hasta el momento se cumple las políticas de 
seguridad establecidas en el hotel para llegar a su satisfacción. 
Capacidad de respuesta, mantener contentos y satisfechos a los clientes ya que es la clave 
para fidelizar, esto puedo ser a corto o largo plazo para así estimular al huésped y continuar 
en la competencia sana del talento humano para estimular y disminuir las cuestiones del 
servicio. 
Empatía, conseguir de manera contenta a entender o tratar a entender cada vez más al huésped 
en lo más pronto posible para así poder lograr encontrar una solución y poder identificar su 
necesidad a sus problemas con los productos, servicio o atención para encontrar la 
satisfacción final. 
Confiabilidad, continuar con el trabajo del personal del hotel para así llegar a la credibilidad 
ya que en diversas oportunidades ellos aplican y ejercen su trabajo de manera competitiva 
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Anexo 1 Encuesta 
ENCUESTA 
N°: __________ 
Entrevistador/a:     Fecha: ____/____/____ 
Edad__________     Nacionalidad_______________________ 
¿Cuál diría usted que es la calidad de servicio percibida en el Royal Park Hotel frente a los siguientes temas? 
Evalué su nivel de conocimiento en una escala de 1 a 5, donde 1 Muy Desacuerdo, 2 Desacuerdo, 3 Ni de 
Acuerdo Ni Desacuerdo, 4De Acuerdo y 5 es Muy De Acuerdo.  




     
Muy 
Desacuerdo 








El hotel dispone con modernas y atractivas 
ambientes 
1 2 3 4 5 
El personal del hotel tienen una presencia 
limpia y encantador 
1 2 3 4 5 
La habitación ocupa con todos los servicios 
necesarios para sentirme placentero durante 
mi pertenencia en el hotel 
1 2 3 4 5 
El hotel tiene todos los medios, facilidades y 
servicios que necesito para alegrar mi 
estadía 
1 2 3 4 5 
Los alimentos con que trabaja el hotel 
resalta comida de calidad 














     
Muy 
Desacuerdo 








El equipo del hotel siempre está a 
disposición de mis deseos y necesidades 
1 2 3 4 5 
El equipo del hotel está con una expresión 
positiva en el rostro, se comprometen mucho 
para servir a los huéspedes. 
1 2 3 4 5 
En el hotel me presta una atención y servicio 
personalizado 
1 2 3 4 5 
El entorno que existe en el hotel me hace 
sentir confortable, como en mi hogar 
1 2 3 4 5 
En las áreas comunes hay un entorno 
divertido y encantador 
1 2 3 4 5 
 
CONFIABILIDAD      
Muy 
Desacuerdo 








El talento humano del establecimiento está 
constantemente entregado en ayudar y 
cumplir con todas las solicitudes 
1 2 3 4 5 
La variedad de servicios que presta el 
establecimiento son presentados 
correctamente desde la primera vez 
1 2 3 4 5 
Cuando necesito asistencia o algo en 
particular, tengo la libertad de presentarme 
al equipo del hotel para que se haga 
responsable de mi solicitud 
1 2 3 4 5 
El establecimiento tiene todas las 
superestructura, comodidad y servicios que 
necesito para contentar mi estadía 








CAPACIDAD DE RESPUESTA      
Muy 
Desacuerdo 








El talento humano del establecimiento está 
constantemente entregado en ayudar y 
cumplir con todas las solicitudes 
1 2 3 4 5 
Si se me presenta un dificultad o necesito 
socorro, el personal del establecimiento me 
ayudará a solventarlo rápidamente 
1 2 3 4 5 
Si requiero alguna sugerencia al personal del 
hotel, me comunican exactamente cuándo lo 
proporcionaran y cumpliendo con ello 
1 2 3 4 5 
Si tengo un requerimiento personal que 
generalmente no cuenta el hotel, sé que me 
apoyaran a obtenerlo 
1 2 3 4 5 
 
SEGURIDAD      
Muy 
Desacuerdo 








Soy firme en retirarme de la habitación y 
dejar mis cosas para salir con tranquilidad 
1 2 3 4 5 
Tengo la credibilidad en la honradez del 
personal del hotel 
1 2 3 4 5 
Confío en la vida entrará al hotel algún 
extraño que no esté autorizado por el 
personal 
1 2 3 4 5 
Presiento mucha confianza y protección en 
el establecimiento 
























Anexo 3 Constancia de Validez- Royal Park Hotel 
 
